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Resumen: 
El presente trabajo busca analizar, de manera teórica y práctica, las decisiones de política de 
producto y precio para una empresa con alcance Global. Para el desarrollo de este artículo se 
analiza el caso de Mc Donald´s, por ser una empresa con operaciones en gran parte del mundo, en 
el cuál se describe de manera breve los principales hitos en innovación de productos y de las 
limitaciones en la asignación de un único nivel de precio. El presente trabajo tiene un propósito 
exploratorio y descriptivo por para lo cual se realizará una revisión documental por medio de 
información secundaria generada por los informes a los accionistas de Mc Donald´s, notas de 
prensa y el estudio sobre poder de paridad de compra por parte de la revista The Economist. En 
este trabajo se evidencia las estrategias extensivas basadas en variables estratégicas como el 
producto y distribución, mientras que se aplican estrategias adaptativas en variables comerciales 
como el precio y la promoción. 
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Abstract: 
The present work seeks to analyze, in a theoretical and practical way, product and price policy 
decisions for a company with global reach. For the development of this article, the case of Mc 
Donald's is analyzed, as it is a company with operations in large part of the world, in which the 
main milestones in product innovation are briefly described and limitations in the allocation of a 
single price level. The present work has an exploratory and descriptive purpose for which a 
documentary review will be carried out by means of secondary information generated by the 
reports to Mc Donald's shareholders, press releases and the study on power of parity of purchase 
by The Economist magazine. This paper demonstrates extensive strategies based on strategic 
variables such as product and distribution, while adaptive strategies are applied to commercial 
variables such as price and promotion. 
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1. Introducción 
Mc Donald´s es una empresa con alcance global con operaciones en la mayoría de países en el 
mundo. En 2011,  McDonald´s llegó a operar en 119 países y hoy en día atiende diariamente  a 
más de 70 millones de clientes alrededor del mundo en los cerca de 35 mil locales que son 
atendidos por 1.9 millones de colaboradores.  El 80% de los restaurantes de McDonald´s son 
operados bajo el formato de franquicias, lo cual representó desde el inicio de sus operaciones una 
importante ventaja en el proceso de expansión. Según el informe a sus acciones sobre el periodo 
2013, las ventas globales han crecido un 0.2% pero el número de clientes ha disminuido en cerca 
de 2% en el mismo periodo. 
Durante el 2013, el número clientes de McDonald´s, no solo disminuyó en Estados Unidos, como 
ha sido la constante en los últimos años, sino que también sus ventas se han desacelerado en Europa 
y países emergentes. Pese a la caída en el m número de clientes, la factura promedio por cliente ha 
aumentado 2.2%  como respuesta de una estrategia de profundidad de línea con presentaciones a 
precios más bajos (CNN Expansión, 2013). La distribución geográfica de la cifra de negocio es la 
siguiente: Estados Unidos (34%), Europa (34,6%), Asia-Pacífico-Oriente Medio-África (13,8%), 
América latina (6,5%), Canadá (4,6%) y otros (6,5%) (Diario El Economista, 2014). 
Pese a la desaceleración de sus ventas, Mc Donald´s sigue siendo el referente de comida rápida en 
el mundo. De acuerdo su cotización bursátil, su capitalización supera los $92 mil millones , cifra 
cercana al PIB del Ecuador en 2013. Las acciones de Mc Donald´s son parte del índice Dow Jones 
Industrial que lo componen 30 de las empresas más representativas en Estados Unidos. Según el 
informe Brandz (2014), Mc Donald’s es la marca de alimentos y bebidas más valorada en el mundo 
con un valor de marca estimado en $85 mil millones. 
Política de producto y servicios, innovación constante 
McDonald´s desde su inauguración en 1955, se ha caracterizado por una constante innovación en 
productos y servicios que por medio de la estandarización de procesos, lo que le permitió  
internacionalizarse en sus primeros años de operaciones.  Como ejemplos de innovación se pueden 
citar: a) en 1961 se lanza la Universidad de la hamburguesa en Illinois, b) como parte del proceso 
de expansión McDonald´s en 1965 sale a flotación en mercados bursátiles, c) en 1966 lanza su 
primer comercial en donde aparece Ronald McDonald´s, d) en 1968 lanza su producto estrella la 
hamburguesa Big Mac, e) en 1969 rediseña su logo lanzando los hoy conocidos arcos dorados de 
McDonald´s, f) en 1971, crea personajes infantiles conocidos como los amigos de Ronald 
McDonald´s, g) en 1973 lanza la hamburguesa Cuarto de Libra, h) en 1975, comienza a ofrecer 
los desayunos, i) en 1979, se lanza al mercado la cajita feliz, j) en 1996, lanza su sitio web 
mcdonalds.com. Lo anterior son algunos de los hitos de innovación de productos y servicios de 
McDonald´s (Mc Donald´s Global Corporate Web site, 2014) 
Pese a su importante historia de innovación empresarial como el desarrollo del modelo de negocio 
de las franquicias, el entorno actual cada vez más complejo parece haber agotado las soluciones 
estratégicas rápidas para enfrentar las caídas en las ventas en Estados Unidos considerado 
históricamente su principal mercado. Las principales cadenas competidores de McDonald´s han 
ampliado sus menús y ha renovado restaurantes que están abiertos más horas. Por su parte, 
McDonald´s en los últimos años ha apostado fuertemente por las promociones de menús 
económicos para atraer a más clientes, que en la mayoría de los casos buscan tener la mayor 
relación beneficios costo cuando comen fuera de casa. La oferta de Mc Donald´s se ha 
diversificado con nuevos ítems lo que ha generado según analistas demoras en el servicio y 
problemas en su modelo de negocio (Diario El Universal, 2013). 
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Aunque el producto principal de McDonald´s son sus hamburguesas, existen otras categorías de 
productos como postres, cafés, ensaladas, bebidas heladas, etc. McDonald´s, es una empresa que 
ha sabido reinventarse ante los cambios en el entorno apelando a sus atributos funcionales y 
emocionales. Como muestran los datos de sus ventas, estas están en una etapa de madurez en 
términos agregados tomando en cuenta las ventas globales, aunque en los países desarrollados la 
caída en sus ventas es importante, evidenciando el impacto que ha generado el cambio de tendencia 
hacia el consumo de alimentos más saludables. Pese a ello, esta empresa lucha por mantenerse a 
la vanguardia en la oferta comida rápida, un ejemplo es el caso de las ensaladas ofertadas al 
mercado como una estrategia para aumentar las ventas en el mercado femenino, logrando que hoy 
en día McDonald´s sea el principal vendedor de ensaladas en el mundo. 
Como se ha mencionado, McDonald´s es una empresa global que se internacionalizó luego de 12 
años de operación en el mercado estadounidense, siguiendo el modelo evolutivo de 
internacionalización en donde la empresa adquiere conocimiento y experiencia en el mercado local 
y luego lleva sus operaciones a mercados internacionales (Galán, Gallende, & González, 2000). 
Tomando en cuenta la cobertura mundial que tiene McDonald´s, esta trata de estandarizar y 
extender decisiones en productos, procesos y distribución. Por otro lado, muestra una estrategia 
adaptativa en sus variables comerciales como precio y promoción, motivados principalmente por 
las diferencias en los mercados. 
 
2. Política de precios 
En este artículo se analiza diferencia de precios de McDonald´s, alrededor del mundo para lo cual 
se convertirán los precios de las hamburguesas en monedas locales a dólares estadounidenses. La 
literatura establece que una empresa con operaciones en diferentes regiones puede establecer una 
estrategia de diferenciación de precios por zonas geográficas (Kotler & Keller, 2012). Esta política 
de diferenciación de precios consiste en que las cadenas que estén implantadas en diversas zonas 
geográficas adaptan precios localmente en función de la competencia y la elasticidad precios de 
los consumidores (Ghemawat, 2007).  
La diferenciación geográfica de precios se está convirtiendo en un elemento, cada vez más común 
en política de precios, aunque en ocasiones limitados por la imagen global de la empresa (Rosa, 
Rondán, & Diéz, 2013). En el caso ecuatoriano, McDonald´s tiene 25 locales en las tres ciudades 
principales: Guayaquil, Quito y Cuenca. Aunque podrían existir diferencias entre las tres ciudades, 
es importante mencionar que incluso en una misma ciudad como es el caso de Guayaquil existen 
restaurantes de McDonald´s en sectores de NSE alto y otros formatos dirigidos a NSE medio típico. 
Existen diferentes clientes y competidores en cada lugar. Por ejemplo, el caso del fracaso de 
McDonald´s en Bolivia, convirtiéndose en el único país latinoamericano en que la empresa 
estadounidense ha fracasado. La causa del fracaso en Bolivia no solo se debió a aspectos 
relacionados a costumbres y hábitos alimenticios sino que también a regulaciones en que se 
buscaba proteger la soberanía alimentaria y el control sobre capitales extranjeros. 
La diferenciación geográfica de precios no es una estrategia en sí, sino más bien una forma de 
aplicación de cualquiera de las políticas de precio. La heterogeneidad  entre los clientes no solo 
existe por variable demográfica, sino que también en su respuesta a variables estratégicas de 
marketing, como la política de precios (Rosa, Rondán, & Diéz, 2013). Según su Reporte Anual 
2013 (2014), presentados a los accionistas de Mc Donald´s, las ganancias se han visto impactadas 
por las operaciones internacionales por los tipos de cambio durante 2013. Pese a ello sus 
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operaciones globales generaron un beneficio neto después de impuestos de $5,600 millones en 
2013.  
Para determinar la diferencia en los precios por zonas geográficas se tomará como referencia el 
informe anual publicado por la revista The Economist (2014) en que compara el poder adquisitivo 
a de diversos países usando como referencia el precio de una Big Mac de McDonald´s. 
Para poder determinar cómo los costos y las elasticidades de la demanda influyen en la decisión 
de precios, se analizará el poder de paridad de compra que  es un concepto que busca comparar lo 
que se puede comprar con un dólar en diferentes partes del mundo. Lo que busca determinar este 
índice es el costo de vida de los países y  si las monedas locales están sobrevaluadas o subvaluadas 
con respecto al dólar. En el informe 2014, The Economist (2014) cita este ejemplo: en julio 2014, 
en Estados Unidos el precio de una hamburguesa Big Mac era $4.80, mientras que en China era 
$2.73 haciendo la conversión del precio en  yuanes a dólares, con esto el indicador concluye que 
el yuan esta subvaluado en 43% con respecto al dólar. 
 
Descripción de precios de Big Mac en 57 países distintos 
Media $ 4,06 
Error típico 0,17340603 
Mediana 4,00148893 
Desviación estándar                                    $        1,31  
Varianza de la muestra 1,71397014 
Curtosis 0,05738083 
Coeficiente de asimetría 0,41568503 
Rango $ 6,13 
Mínimo $ 1,63 
Máximo $ 7,76 
Cuenta 57 
Figura 1. Descripción de los Precios de Hamburguesa 
Big Mac en el mundo 
Fuente: datos obtenidos de The Economist y los 
cálculos han sido elaborados por el autor. 
 
De análisis de los datos se puede determinar que basado en precios obtenidos en 57 países durante 
julio de 2014: a) el precio promedio de una hamburguesa Big Mac en los 57 países analizados es 
$4.06, b) el rango de precios de dicha hamburguesa es $6.13, c) el precio máximo es $7.76 cobrado 
en Noruega y el precio mínimo de $1.63 que es cobrado en Ucrania. Por otro lado, el coeficiente 
de asimetría de 0.41 muestra que los datos se concentran a la izquierda de la media, es decir que 
la mayoría de países parte del estudio tienen un precio menor que la $4.06. 
Por otro lado, la literatura sugiere que los precios se ajustan por las variaciones del nivel del índice 
del precio del consumido medido por la inflación. Según los datos analizados, en el año 2000 el 
precio global promedio de una hamburguesa Big Mac era $2,07, es decir que al 2014 el precio de 
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la misma hamburguesa el precio ha aumentado 96% con respecto al año 2000. Si se analizan las 
variaciones en el precio de la hamburguesa analizada, este llega a 6.7% promedio anual en los 
últimos 14 años. 
 
4.Conclusiones y Recomendaciones 
Luego de realizar un estudio de tipo de documental y descriptivo sobre política de productos 
y precios de Mc Donald´s se evidencia que pese a ser una empresa global, tiene limitaciones 
al momento de extender estrategias comerciales globales como las de precios. En el caso de 
política de precios, la limitación de establecer un precio único se da por las diferencias en 
los costos y en las elasticidades precio de la demanda en los diferentes países donde Mc 
Donald´s tiene operación. Se recomienda seguir analizando el impacto de las variables del 
macroentorno en la definición de decisiones estratégicas y comerciales de empresas con 
operaciones globales y de esta manera determinar las posibilidades de estrategias extensivas 
y adaptativas en mercados internacionales. 
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